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کننده و حمایت از برند از دیدگاه تأثیر اعتماد عاطفی و اعتماد شناختی بر ترجیحات مصرف

 کننده محصولات لوازم خانگی شهر اردبیلمصرف
 

 2سمیه صائب نیا ،1عباداله حیدری

 

 چکیده

نگاه امروز  کهیطوربهها تغییر داده، تجارت و اقتصاد و پویاتر شدن رقابت، نقش مشتریان را در سازمان شدنی جهانامروزه  :و هدف زمینه

حمایت  و کنندهمصرفترجیحات ، اعتماددر چنین شرایطی توجه به عواملی همچون است.  کنندهمصرفها به مشتریان، چیزی فراتر از یک سازمان
اعتماد  ریتأث بررسی ،این پژوهش هدفصحنه رقابت باقی بمانند.  کند تا خود را با تغییرات محیطی انطباق داده و درها کمک میبه آن برند،از 

 .باشدیمی خانگلوازممحصولات  کنندهمصرفو حمایت از برند از دیدگاه  کنندهمصرفعاطفی و اعتماد شناختی بر ترجیحات 

 جامعه فرمول اساس بر که باشدیم اردبیل شهر در خزر پارس مارک با یخانگلوازم مشتریان کلیه شامل ،پژوهش آماری جامعه :هاروشمواد و 

 نامهپرسش ،هاداده گردآوری ابزار گردید. توزیع آماری جامعه بین در دسترس در تصادفی یریگنمونه روش به نامهپرسش 384 ،کوکران نامحدود
 اساس بر پژوهش مدل آزمون گردید. محاسبه (87/0) کرونباخ آلفای ضریب با آن پایایی و صوری روایی اساس بر آن روایی که باشدیم استاندارد

 .گرفت انجام 8/8 (Lisrel) لیزرل افزارنرم و ساختاری معادلات روش

یمعن و مثبت رابطه همچنین و دارد داریمعن و مثبت ریتأث، برند از حمایت و کنندهمصرف ترجیحات بر شناختی اعتماد که داد نشان نتایج ها:یافته

 .  شد دییتأ نیز برند از حمایت و کنندهمصرف ترجیحات با عاطفی اعتماد بین دار

مدنظر  مشتری با ارتباط مدیریت در را آن مهم نقش و دهند نشان یاژهیو توجه برند اعتماد قابلیت به ستیبایم ،هاشرکت و مدیران گیری:نتیجه

 .نمایند طراحی خود ذهنیت مشتریان راستای در را یترمناسب یهابرنامه یهایاستراتژ و داشته

 برند از حمایت به تمایل کننده،مصرف ترجیحات ،شناختی اعتماد ،عاطفی اعتماد ها:کلید واژه

 

 

کننده و حمایت از برند از دیدگاه شناختی بر ترجیحات مصرفتأثیر اعتماد عاطفی و اعتماد  .سمیه صائب نیا، عباداله حیدری ارجاع:

 .108-102(: 2) 4 ؛1397 مدیریت فراگیرمجله  .کننده محصولات لوازم خانگی شهر اردبیلمصرف

 
 25/04/97تاریخ پذیرش:  20/01/97تاریخ دریافت: 

 

 مقدمه

رقابتی امروز، داشتن شرایط بلندمدت و سودآور و  در بازار فرا
ها یک یی از وفاداری با مشتریان برای تمامی شرکتلابا حسط

خریداران برای در دنیای امروز، (. 1) امر حیاتی است
یاری بس یاگرها و ها و اماسؤال ، بایند خریدادر فر یریگمیتصم

با  مشتریان ختلف باعث شدهت ملاروبرو هستند. تنوع محصو

ها و از سوی دیگر شرکت فراوانی روبرو باشند یهاحق انتخاب
حفظ  هزینپنج برابر ه ،نه جذب مشتریان جدیدزیاند که هدریافته

ست و از دست دادن یک مشتری، تنها از مشتریان کنونی ا
از  راتر از آن به معنیففروش نیست، بلکه  قلم کیدست دادن 

 توانستهیدست دادن کل جریان خریدهایی است که مشتری م
 (.2) ول زندگی خود انجام دهدطدر 

 مقاله پژوهشی
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ممکن است  دارانیکه خر ندنشان داد( 4ی )ل ( و3) چرزان
 شودیارائه م هانهیکه در آن هز یبیزمان و ترت لهیوس تنها به نه

 کیط بلکه توس رند،یقرار بگ ری)اثرات تقدم و تأخر( تحت تأث
 ن،ید؛ بنابرامتأثر شون زین یرشته منطق ماثر نظ کی ای یاثر انتقال

 یتهابه ان کینزد ایو  انهیدر ابتدا، م دیبا متیق نکهیا انیب
 ریأثتممکن است تحت  ،متی. قستین یفروش ارائه شود، کاف

 ن،ینابرا؛ بردیکه قبل و بعد آن هستند، قرار بگ یگرید یهاجنبه
 هنیدر زم انیبه مشتر ییگوها ممکن است پاسخفروشنده

یژگیکار با ارائه کردن و نیرا کاهش دهند. ا متیق راتییتغ
برخوردار است( در  یادیز تیاز اهم داریخر ی)که برا گرید یها

 .شودیفروش انجام م یابتدا
است که هر سازمان  یاهیسرما نیتربزرگ ،مردم اعتماد

 یسخت گذر زمان و به در جیتدر به ،لیبدیب هیسرما نیدارد و ا
نهادهای  تیو با تلاش صادقانه اعضای سازمان و البته حما

. روزها و دآییبه دست م هایروابط عموم هایتیو فعال ینظارت
سازمان  کیبه  تتا اعتماد مردم نسب گذردمی هاها و سالماه

است که در  نیو اعضای سازمان ا رانیانباشته شود و هنر مد
مدارانه با اصل قرار دادن صداقت و تلاش مردم هاتیفعال ریمس

 یخوب به آوردیبه دست م جیتدراز اعتمادی که سازمان به
حراست و حفاظت کنند و برای توسعه و گسترش آن بکوشند. 

داشته باشد و همراه با عملکرد  دروند وجو نیا کهیرتصو در
شود،  غیهم انتخاب و بر روی آن تبل یصادقانه، شعارهای مناسب

 یابیبر حاصل کار داشته باشد و دست یآثار خوب و مثبت تواندیم
ق تطاب بخشد. عیکرده و تسر لیسازمان را به اهداف خود تسه

تنها موجب  نه ،شدهنداشتن عملکردها و شعارهای انتخاب
 عنوان ضد به تواندیبلکه م شودینم یگسترش اعتماد عموم

لطمات  جیتدر آن به یمحسوب شده و آثار منف غیتبل
 . (5کند ) را به سازمان وارد یریناپذجبران

 ،طرف کی قول یا گفته اینکه به باور از است عبارت اعتماد،
 تعهداتش به یامبادله در رابطهطرف آن و است نانیاطمقابل
 است عبارت اعتماد که آمده دیگر تعریف (. در6کرد ) خواهد عمل

 و نانیاطم قابل جدید تکنولوژی است معتقد فرد که میزانی از
روابط بلندمدت مشتری و فروشنده به اعتماد  (.7است ) معتبر

ستد  و گردد. توانایی هر یک از طرفین دادمی بر متقابل طرفین
راهم آوردن نتایج مثبت برای دیگری، میزان تعهد و برای ف

بین خریدار  شده جادیااعتماد . کندپایبندی به ارتباط را تعیین می
و فروشنده، مسأله اصلی در ایجاد یک رابطه سودمند دوطرفه 

 رددگاست که منجر به افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می
شامل تفکر و برند  یشناخت یهایژگیو ی که بر مبنایاعتماد .(8)

 دهدیشناختی نشان م اعتماد ،واقع کننده است. درخلاق مصرف
حس کنجکاوی، تفکر و بر اساس برند  اعتماد بهکه چه میزان 

شناختی  اعتماد .(9) ردیگیمشکل کننده له در مصرفأحل مس
شامل انتظار از برند، سازگاری و شایستگی برند و یا قابل 

عملکرد برند در مورد تمام محصولاتی که با آن  ی بودننیبشیپ
که بر  یاعتماد .(10شود )رسند، تعریف میبرند به فروش می

برند و بر اساس عواطف و احساسات  یعاطف یهایژگیو یمبنا
 (.11) ردیگیکننده نسبت به یک برند شکل مدرونی مصرف

اساس  برند بر کیاز  هبه استفاد لیتما یبه برند به معنا اعتماد
مده به وجود آ شده نییو تع یقبل یاز عملکردها کهآن یتوانمند

 و یاعتماد به برند از اعتقادات شناخت (.12) شودیم، تعریف است
 (.13) است شدهلیبرند تشک یدرک عاطف

کننده برای ایجاد خرید معمولًا ترجیحات در ذهن مصرف
. نقش عوامل ردیگیتحت تأثیر عوامل اقتصادی و روانی قرار م

 امات. اس یاکنندهنییامر بسیار مسلم و تع ،اقتصادی در خرید
. گرددیشدت مقهور عوامل روانی م بعضاً حیطه اثرگذاری آن به

حتی با افزایش قیمت محصول و یا کاهش سطح  کهیطوربه
کننده تقاضای خود از آن کالا را کاهش نداده درآمد فرد، مصرف

 توانیافزایش هم بدهد. این وضعیت را مبلکه ممکن است 
 (.14د )کننده توضیح دامصرف ترجیحاتتحت عنوان 

به  جادشدهیوفاداری به برند را تعهدی عمیق ا ،(15الیور )
یک برند برای خرید مجدد یا استفاده از محصول یا خدمات در 

 ،ابیبازاری یهانکته که اثرات محیط و تلاش نیا وجود آینده با
 .بیان کرده است باشدیعاملی جهت تغییر رفتار م

انتخاب اول یک مارک از جانب  ،(16) و کوئسترپاپو 
 وفاداری دو بعد و نددلیل وفاداری به آن بیان کرد مشتری را

 .گرفتندنظر  در را برای آنوفاداری رفتاری  و ینگرش
عوامل رفتاری روی  ریبا عنوان تأث یادر مطالعه، (17بوزاتو )

 به نحوه بررسی فروش بیمه در ،تصمیم خرید از دیدگاه رفتاری
 عوامل مرتبط مطالعه،. مطابق نتایج این پردازدیکشور رومانی م

با مشتری همانند احساس خطر توسط وی و همچنین میزان 
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 بر تصمیم خرید بیمه توسط مشتری ،آشنایی او از مسائل مالی
 . است رگذاریتأث

به  موردی مشتریان بانک رفاهدر مطالعه  ،(18فرد ) انیصالح
 ینگرش یبرند، وفادار یرگذاریاعتماد به برند، تأث نیرابطه ب یبررس

 نیاط بارتب انگریب آن، جینتاپرداخت و  یمشتر یرفتار یو وفادار
ارتباط  دییتأ ،یرفتار یو وفادار ینگرش یاعتماد به برند با وفادار

 دییتأ ،یرفتار یو وفادار ینگرش یبرند با وفادار یرگذاریتأث نیب
 دییتأدمع تیو درنها یرفتار یبا وفادار ینگرش یوفادار نیارتباط ب
 بود.برند  یرگذاریاعتماد به برند با تأث نیارتباط ب

( در مقاله خود تحت عنوان 19زمانی مقدم و جعفری فر )
ل به خرید تمایارتباط ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با »

ادند نشان د« مشتریان )خریداران اتومبیل هیوندا در شهر تهران(
از میان سه متغیر ارزش ویژه برند، تمایل به پرداخت قیمت که 

بالاتر و محبوبیت برند، متغیر محبوبیت برند بیشترین ارتباط را 
با تمایل به خرید مشتریان داشت و تصویر برند با تمایل به 

داری نداشت و یصورت مستقیم ارتباط معنن بهخرید مشتریا
صورت غیرمستقیم از طریق ارزش ویژه برند و  تصویر برند به

 محبوبیت برند با تمایل به خرید مشتریان رابطه داشت.
مدل مفهومی پژوهش در ،شده  بر اساس توضیحات ارائه

 .ستاشده  نشان داده 1شکل 
اصلی ایجاد روابط استوار مشتریان از اجزای اعتماد که  آنجا از

با توجه  و باشندیبا مشتری، سهم بازار پایدار و وفاداری مشتری م
خصهمش لهیوسبه اینکه خدمات مالی بسیار نامشهود بوده و به

اغلب مشتریان از درک  جهینت شوند، درمشخص می ،های اعتماد
ه ک بوداین  حاضر پژوهش بنابراین هدف .عاجزند چنین خدماتی

ترجیحات بر  تواندیم یریچه تأث اد عاطفی و اعتماد شناختیاعتم
 داشته باشد؟ حمایت از برندکننده و مصرف

 هاروشمواد و 

با  یخانگلوازمکلیه مشتریان پژوهش شامل  ینجامعه آماری ا
بر نمونه تعداد  که باشدیمیل اردب شهردر  مارک پارس خزر

آمد.  به دستنفر  384فرمول جامعه نامحدود کوکران، اساس 
نامه به روش تصادفی ساده در بین جامعه پرسش 384لذا تعداد 

 صورت بهنامه پرسش 312آماری توزیع شد و از این تعداد 
 ی گردید.آورجمع شدهلیتکم

استاندارد بود که منابع نامه پرسش ،آوری اطلاعاتابزار جمع
 شده مطرح، سؤالاتاختصاصی با ذکر تعداد  هر متغیر در قسمت

نامه حاضر با توجه به مکان است. لازم به ذکر است که پرسش
 موردی گردیده و روایی و پایایی آن مجدد سازیبومی، بررس مورد
نامه : نامه در سه بخشپرسش، تینهاو در  گرفت قراری بررس

شناختی و سؤالات اختصاصی تنظیم همراه، اطلاعات جمعیت
، علاوه بر بیان «نامه همراه»گردید. در بخش اول تحت عنوان 

نامه و پرسش لهیوسعنوان پژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات به
نامه دهندگان در تکمیل پرسشضرورت همکاری صمیمانه پاسخ

شامل سؤالات در مورد  «شناختیجمعیت»توضیح داده شد. بخش 
 ، وتحصیلات، دهندگان از قبیل جنسیتعمومی پاسخ مشخصات

آخرین بخش نیز شامل سؤالات اختصاصی در مورد  بود. سن
برای . شد لیسؤال تشک 16که از  بودمتغیرهای مستقل و وابسته 

های گیری مؤلفهمنظور اندازهنامه بهپرسش اینتهیه و تدوین 
 حمایت از برند،، سؤال 3اعتماد عاطفی، سؤال،  3اعتماد شناختی، 

 مقیاس مورد. باشدیم سؤال 7 ،کنندهمصرفو ترجیحات  سؤال 3
طور خاص . این مقیاس بهبودلیکرت  یادرجه طیف پنج ،استفاده

امتیاز، نه موافقم نه  4 ،امتیاز، موافقم 5 ،از مبنای کاملاً موافقم
امتیاز به هر  1 ،امتیاز و کاملاً مخالفم 2 ،امتیاز و مخالفم 3 ،مخالفم

 بر این اساس از اعضای نمونه آماری  .دهدیپاسخ م هایک از گویه

 
 
 
 
 
 

 

 مدل مفهومی. 1شکل 
 

 ندهترجیحات مصرف کن اعتماد عاطفی عاطفی

 شناختی عاطفی اعتماد حمایت از برند
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  نامه، تعداد گویه، پایایی پرسشهامؤلفه: 1جدول 

 داریمعنی کرونباخ آلفای گویه سؤالات تعداد هامؤلفه متغیرها

 مستقل
 819/0 3 یاعتماد عاطف

87/0 
 812/0 3 یاعتماد شناخت

 وابسته
 901/0 3 حمایت از برند

 968/0 7 کنندهمصرفترجیحات 

 

ه لیکرت، ب یاگردید تا بر اساس مقیاس پنج درجه درخواست
 نامه پاسخ دهند.سؤالات پرسش

نامه از معیارهای روایی منظور بررسی روایی پرسش به
پرسش ،آزمونشیپدر یک که  بیترت نیا به ،صوری استفاده شد

سنجش  منظوربهنامه بین اعضای جامعه آماری توزیع شد و 
خواسته شد ضمن پاسخ به  کنندگانمشارکتروایی صوری، از 

پرسش سؤالات، نظر خود را در خصوص مناسب بودن هاسؤال
و همچنین ابهامات موجود  موردنظرنامه جهت سنجش شاخص 

 یاییارزیابی پا ابراز نمایند و نظرات اصلاحی اعمال گردید.
نامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ انجام گرفت. پرسش

دهنده سازگاری درونی سؤالات است ضریب آلفای کرونباخ نشان
دهند و مقدار آن بیشتر سنجش قرار می که متغیر مشابهی را مورد

. نتایج مربوط نامه دلالت داردقبول پرسش بر پایایی قابل 7/0از 
 است. مشاهده قابل 1در جدول به پایایی تحقیق 

 7/0بالای  آمدهدست بهکه اعداد  1با توجه به نتایج جدول 
 . شودیم دیتائنامه ، پایایی پرسشباشدیم

 به بررسی ،ها در اولین گامداده لیتحل و هیمنظور تجزبه
 -کارگیری آزمون کلموگوروفها با بهنرمال بودن توزیع داده

گام بعد به ارزیابی روایی و پایایی شد. اسمیرنوف پرداخته 
منظور آزمون مدل  . سپس بهیافتنامه اختصاص پرسش

برای  گردید.پژوهش از روش معادلات ساختاری استفاده 
های پژوهش نیز بررسی اجرای آزمون مدل مفهومی و فرضیه

سازی معادلات افزارهای مدل، یکی از نرم8/8افزار لیزرل از نرم
 . گردید تفادهساختاری اس

 
 هایافته

دهندگان در شناختی پاسخهای جمعیتتحلیل ویژگی و تجزیه
 .شده است نشان داده 2جدول 

 درصد  8/62شده است،  نشان داده 2طور که در جدول همان

باشند. از ها زن میدرصد از آن 2/37دهندگان مرد و از پاسخ
 بیشترین و همچنین ،درصد 18/41سال با  35تا  26طرفی افراد 

 تینهاو در  باشدیم 4/8سال  25کمتر از افراد با  یرأکمترین 
ترین و درصد بیش 10/32با  پلمیدافراد با مدرک تحصیلی فوق

ترین کم، درصد 11/17با  پلمیدافراد با مدرک تحصیلی فوق
 .انددهندگان را تشکیل دادهبخش پاسخ

 
 اعضای نمونهشناختی های جمعیت: ویژگی2جدول 

های ویژگی

 شناختیجمعیت
 طبقات

 تعداد

  (درصد)

 جنسیت
  196( 8/62)  مرد

 116( 2/37)  زن
   

  26( 4/8)  سال 25کمتر از  سن

  82( 12/26)  سال 35 -26

 128( 18/41)  سال 36-45

 76( 3/24)  سال 60تا  46
   

 تحصیلات

  88( 16/28)  دیپلم

 53( 11/17)  پلمیدفوق

 100( 10/32)  لیسانس

  71( 63/22)  رو بالات سانسیلفوق

 
های یک متغیر کمی از آزمون جهت بررسی توزیع داده

 در این آزمون، فرض گردید.اسمیرنوف استفاده  -کولموگوروف
شده در مورد نرمال بودن توزیع  دهنده ادعای مطرحصفر نشان

 دهنده نتایج این آزمون است.نشان 3ها است. جدول داده
که تمامی  دهندینشان م 3آمده در جدول دستنتایج به

داری کنند؛ چراکه سطح معنیمتغیرها از توزیع نرمال پیروی می
ها است و فرض صفر برای آن درصد 5تر از این متغیرها بزرگ

رها، ی. بنابراین با توجه به نرمال بودن توزیع تمامی متغشودیم دیتائ
سازی معادلات ساختاری مرتبط به مدل یهامنظور اجرای روشبه

 افزار لیزرل استفاده شد.از نرم
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروفنتایج : 3جدول 

 نتیجه یداریمعنسطح  مقدار انحراف معیار ±میانگین  تعداد متغیر

 نرمال  49/0 85/0 45/0 ± 96/2 312 یاعتماد عاطف

 نرمال  14/0 14/1 39/0 ± 33/3 312 یاعتماد شناخت

 نرمال  24/0 03/1 61/0 ± 29/3 312 حمایت از برند

 نرمال  53/0 80/0 52/0 ± 88/2 312 کنندهمصرفترجیحات 

 
 هاهیفرض: نتایج 4جدول 

 دارییمعنسطح  آماره تی استیودنت ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

H1 داریمعن 435/3 428/0 کنندهمصرفترجیحات  اعتماد عاطفی 

H2 داریمعن 978/2 372/0 حمایت از برند اعتماد عاطفی 

H3 داریمعن 436/10 464/0 حمایت از برند اعتماد شناختی 

H4 داریمعن 012/11 483/0 کنندهمصرفترجیحات  اعتماد شناختی 

 

موجود در مدل  یرهایمنظور تخمین روابط در بین متغ به
شده است. نتایج استفادهمعادلات ساختاری پژوهش، از آزمون 

 شده است. ارائه 4در جدول معادلات ساختاری حاصل از 
ثبت تأثیر م اعتماد عاطفی، که آمده نشان داددستنتایج به

کننده مصرفترجیحات بر  428/0دار با ضریب استاندارد یو معن
 دارد. بنابراین فرضیه اول مورد تأیید قرار گرفت. 

دار با ضریب استاندارد یمعنو تأثیر مثبت  اعتماد عاطفی،
ورد منیز دارد. بنابراین فرضیه دوم  حمایت از برندبر  372/0

 تأیید قرار گرفت. 
دار با ضریب استاندارد ینمعو تأثیر مثبت اعتماد شناختی 

  .شد دتأیی سومدارد. بنابراین فرضیه  حمایت از برندبر  464/0
دار با ضریب یمعنو تأثیر مثبت  ، اعتماد شناختی،تینهاو در 

کننده دارد. بنابراین مصرفترجیحات بر  483/0استاندارد 
 .نیز تأیید گردید چهارمفرضیه 

 

 بحث 

ماد و اعت یاعتماد عاطف ریتأث، بررسی این پژوهشهدف از انجام 
 دگاهیاز برند از د یتکننده و حمامصرف یحاتبر ترج یشناخت

تایج ن ی در شهر اردبیل بود.خانگمحصولات لوازم کنندهمصرف
اعتماد عاطفی و شناختی بر ترجیحات آمده نشان داد که دستبه

این  د.داردار یتأثیر مثبت و معنو حمایت از برند  کنندهمصرف

(، 18فرد )انیصالح، (17های مطالعات بوزاتو )نتایج با یافته
( 14) ( و مرسلی2و بدری ) (19) دفرزمانی مقدم و جعفری

اعتماد موضوعی رابطه  لحاظ ازهمسو بود. مطالعه حاضر 
 تیکننده و حمامصرف حاتیبر ترج یو اعتماد شناخت یعاطف

 رفتگ قراری بررس موردمشتری برای اولین بار بود که  از برند
جامعه آماری نیز این مطالعه، اولین بار است که در  از لحاظو 

 ی گردید.بررسی و شهر اردبیل خانگ لوازمصنعت 
اعتماد منظور تقویت های پژوهش، بهبا توجه به یافته

 به ستیبایها مشرکت و شناختی و عاطفی مشتریان، مدیران
 آن مهم نقش و دهند نشان یاژهیو توجه برند، اعتماد قابلیت

 یهایاستراتژ و داشتهمدنظر  مشتری با ارتباط مدیریت در را
 خود ذهنیت مشتریان راستای در را یترمناسب یهابرنامه

  .نمایند طراحی
ی معرفی کنند اگونه بهمحصولات را  توانندیمبازاریابان 

که حس خوبی را در مشتری ایجاد نمایند و از آن لذت ببرند. 
اخلاق در مراکز  خوش یبا قرار دادن افراد توانندیم یابانبازار
آن محصول  یدخر یافراد را برا و مناسب، با رفتار خوب یدخر

ضمن  توانندیم نندگاندکیتول تینهایند و در نما یقتشو
 هاآنکه مردم به  المنفعهعامخیریه و  مؤسساتهمکاری با 

اعتماد دارند، سبب شوند مردم به آن برند نیز حس خوب و 
مندی داشته باشند.رضایت
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Abstract 

 

Aim and Background: Today, the globalization of business and the economy, and the more dynamic 

competition, have transformed the role of customers in organizations, so that todays corporate look to 

customers is more than a consumer. In such a situation, attention to factors such as trust, consumer 

preferences and brand protection will help them adapt to environmental changes and remain in competition. 

The purpose of this study was to investigate the effect of emotional trust and cognitive trust on consumer 

preferences and brand protection from the consumer's point of view on home appliances products. 

Materials and Methods: The research population consisted of all household appliance customers with 

Markaz Pars Khazar in Ardebil. Based on the Cochran unlimited formulation, 384 questionnaires were 

distributed randomly among the statistical population. The data gathering tool was a standard questionnaire; 

its validity was based on face validity and its reliability was calculated by Cronbach's alpha coefficient 

(87.7). The research model was tested using the Structural Equation Method and Liserl 8.8 software. 

Findings: The results showed that cognitive trust has a positive and significant effect on consumer 

preferences and brand protection, as well as a positive and significant relationship between emotional trust 

with consumer preferences and brand protection. 

Conclusions: Managers and companies must pay particular attention to brand reliability and consider their 

important role in customer relationship management and design strategies for more appropriate programs in 

line with the mentality of their customers. 

Keywords: Emotional trust, Cognitive trust, Consumer preferences, Tendency to support the brand 
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